PROSES KERJA ACCOUNT EXECUTIVE

CV. FRONTLINE INDONESIA

DALAM MENANGANI BERBAGAI KLIEN by UTOMO, LINGGA BUDI
LAPORAN TUGAS AKHIR 
 
PROSES KERJA ACCOUNT EXECUTIVE  
CV. FRONTLINE INDONESIA 
DALAM MENANGANI BERBAGAI KLIEN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Oleh: 
LINGGA BUDI UTOMO 
D 1307106 
 
 
TUGAS AKHIR 
Diajukan untuk melengkapi tugas-tugas dan memenuhi syarat-syarat guna 
memperoleh sebutan Ahli Madya bidang Komunikasi Terapan  
 
 
PROGRAM DIPLOMA III KOMUNIKASI TERAPAN 
FAKULTAS ILMU SOSIAL DAN ILMU POLITIK 
UNIVERSITAS SEBELAS MARET 
SURAKARTA 
2010 
 ii 
PERSETUJUAN 
 
PROSES KERJA ACCOUNT EXECUTIVE  
CV. FRONTLINE INDONESIA  
DALAM MENANGANI BERBAGAI KLIEN 
Disetujui untuk dipertahankan di hadapan 
Panitia Ujian Tugas Akhir 
Program DIII Komunikasi Terapan Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 
Universitas Sebelas Maret 
Surakarta. 
  
 
Surakarta, ………………………… 
 
 
Menyetujui, 
Dosen Pembimbing 
 
 
Mahfud Anshori S.Sos 
NIP. 197909082003121001 
 iii 
PENGESAHAN 
PROSES KERJA ACCOUNT EXECUTIVE  
CV. FRONTLINE INDONESIA  
DALAM MENANGANI BERBAGAI KLIEN 
Disetujui untuk dipertahankan di hadapan 
Panitia Ujian Tugas Akhir 
Program DIII Komunikasi Terapan Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 
Universitas Sebelas Maret 
Surakarta. 
Hari  : 
Tanggal : 
Panitia Ujian Tugas Akhir 
1) Drs. Subagyo. SU                ............................ 
  NIP. 195209171980031001 
 
2) Mahfud Anshori S.Sos    ............................ 
NIP. 197909082003121001 
 
 
Dekan 
 
 
Drs. H. Supriyadi, SN, SU 
NIP. 195301281981031001 
 iv 
MOTTO 
 
Kesabaran adalah kekuasaan.  
Pergunakanlah untuk memupuk semangat,  
Meredakan kemarahan, meredam angkara murka, megubur rasa iri,  
Menekan kesombongan, menahan lidah, mengekang tangan, 
Sampai tiba waktunya Anda memanen seluruh hasilnya 
 
 
Jangan sia-siakan waktu untuk ragu-ragu dan takut 
Laksanakanlah pekerjaan yang ada didepan mata, sebab tugas saat ini yang  
Dilaksanakan dengan sebaik-baiknya akan menjadi persiapan terbaik 
Untuk masa yang akan datang 
 
 
 
 
 
 
 
 
 v 
PERSEMBAHAN 
  
 
  Kupersembahkan karya ini untuk : 
 Allah SWT yang telah memberikan rahmat dan hidayah-Nya sehingga 
penulis dapat menyelesaikan karya ini. 
 Kedua orang tuaku yang tak pernah lelah mendo’akanku.  
 Kakak dan adik yang telah memberikan semangat dalam menyelesaikan 
tugas akhir. 
 Teman-teman Advertising 2007 kalian-kalianlah semangatku. 
 
 vi 
KATA PENGANTAR 
 
Puji syukur kepada Tuhan Yang Maha Esa tas berkat dan rahmat-nya sehingga 
penulis dapat menyelesaikan Laporan Kerja Media sebagai Tugas Akhir dengan 
judul “PROSES KERJA ACCOUNT EXECUTIVE CV. FRONTLINE 
INDONESIA  DALAM  MENANGANI  BERBAGAI  KLIEN” 
Tulisan ini merupakan salah satu syarat kelelulusan pada Program 
Diploma-3 Komunikasi / Advertising Falkutas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 
Unversitas Sebelas Maret Surakarta, yang merupakan sebuah lembaga pendidikan 
periklanan dimana penulis mengimpletasikan diri di dalamnya untuk belajar. 
Dalam tulisan ini, penulis mencoba membuat sebuah rangkuman tentang proses 
yang terjadi dalam dunia periklanan yang di dalamnya penuh dengan tantangan 
dan hal-hal yang selalu berkembang dari hari ke hari. Selain mennjadi rangkuman 
pembelajaran yang penulis alami untuk dapat lebih mengembangkan diri dalam 
displin ilmu periklanan ini, penulis juga berharap kepada siapun yang kebetulan 
membuka lembaran-lembaran kecil ini dan membaca tulisan didalamnya , dapat 
mengambil manfaat dan menjadi sumber pembelajaran yang cukup berarti 
baginya. 
Tugas akhir ini berisi tentang contoh bagaimana proses menangani klien, 
mulai dari strategi komunikasi, analisa pasar, .membangun konsep, mengesplorasi 
ide kreatif, mengembangkan strategi media dan eksekusi untuk persiapan 
presentasi yang dissusun berdasarkan pengalaman pratek kerja lapangan yang 
dijalani penulis di sebuah perusahaan periklanan bernama CV. FRONTLINE 
 vii 
INDONESIA, salah satunya dari sekian banyak perusahaan advertising di 
Surakarta. maka dengan ini penulis sampaikan ucapan terima kasih kepada yang 
terhormat : 
1. Bapak Drs.H. Supriyadi SN, SU, selaku Dekan Fakultas Ilmu Sosial dan 
Ilmu Politik Universitas Sebelas Maret Surakarta. 
2. Bapak Drs. A. Eko Setyanto, MS., selaku Ketua Jurusan Program Diploma 
III Komunikasi Terapan Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas 
Sebelas Maret Surakarta. 
3. Bapak Sri Hastjarjo, S.Sos.,Ph.D., selaku Dosen Pembimbing Akademik 
di kampus Universitas Sebelas Maret Surakarta. 
4. Bapak Mahfud Anshori,S.Sos , selaku Dosen Pembimbing Kuliah Kerja 
Media (KKM) Universitas Sebelas Maret Surakarta. 
5. Bapak Sunyoto Setyosabdono. SE, selaku Direktur C.V Frontline 
Indonesia yang telah memberikan kesempatan untuk melaksanakan kuliah 
kerja media. 
6. Mas Arif dan Mas Arie, selaku coordinator lapangan yang telah 
memberikan pengarahan dan tugas-tugas selama penulis melaksanakan 
kuliah kerja media. 
7. Orang Tua ku yang telah memberikan doa dan dukungan serta nasihat 
sehingga aku dapat menyelesaikan karya kecil ini. 
8. Kakak dan adik serta saudara-saudaraku yang telah membantu selama ini. 
9. Temen-temen Adv A dan Adv B yang telah menemani hari-hari di kampus 
tercinta selama 3 tahun ini. 
 viii 
10. Semua orang yang aku kenal,maaf nggak bisa aku sebutin satu per satu. 
Pelaksanaan Pratek Kerja Lapangan yang merupakan bentuk penerapan 
ilmu-ilmu yang telah didapatkan dibangku perkuliahan ini, diharap kan dapat 
menambah wawasan tentang mekanisme kerja dunia periklanan, terutama 
pekerjaan di Account Service Departement suatu perusahaan iklan secara nyata. 
Adapun hasil tulisan ini dengan segala kekurangannya, adalah hal yang 
sanat berharga dan bermanfaat bagi pengembangan diri penulis. Semoga dapat 
juga bermanfaat untuk anda yang membacanya. 
 
 
 
Surakarta,  7 Juni 2010 
Penulis  
 
Lingga Budi Utomo 
 
 
 
 
 
 
 ix 
DAFTAR ISI 
 
Halaman Judul ..................................................................................................  i 
Halaman Persetujuan Dosen.............................................................................   ii 
Halaman Pengesahan .......................................................................................  iii 
Halaman Moto ..................................................................................................  iv 
Halaman Persembahan  ....................................................................................  v 
Kata Pengantar .................................................................................................  vi 
Daftar Isi...........................................................................................................  ix 
BAB I  PENDAHULUAN ............................................................................ 1 
A. Latar Belakang Masalah ............................................................ 1 
B. Tujuan Kuliah Kerja Media ....................................................... 6 
C. Manfaat Kuliah Kerja Media......................................................     7 
D. Waktu Dan Tempat Pelaksanaan Kuliah Kerja Media...............     8  
BAB II  TINJAUAN PUSTAKA.................................................................... 10 
A. Definisi Periklanan .................................................................... 10 
B. Fungsi Periklanan ...................................................................... 11 
C. Strategi Promosi......................................................................... 12 
D. Strategi Media ........................................................................... 19 
E. Pemasaran..................................................................................    21 
F. Konsep Dasar Periklanan..........................................................    25 
G. Account Executive.....................................................................    25 
BAB III   Profile CV. FRONTLINE INDONESIA ......................................... 31 
A. Sejarah Berdirinya CV Frontline Indonesia ............................... 31 
 x 
B. Company  Profile........................................................................ 33 
C. Visi Dan Misi ............................................................................. 33 
D. Jenis Pilihan Sarana Promosi ..................................................... 34 
E. Jenis Pelayanan Yang Di Tawarkan ........................................... 34 
F. Pembagian Kerja Dan Struktur Organisasi  ............................... 35 
G. Track Record  Aktifitas CV. Frontline Indonesia (2004-2010) ...  36  
H. Klien-Klien CV. Frontline Indonesia ......................................... 42 
I. Sruktur Organisasi CV. Fronline Indonesia................................   43 
BAB IV PELAKSANAAN MAGANG .......................................................... 
....................................................................................................... 44 
A. Waktu Pelaksanaan Magang ...................................................... 44 
B. Posisi dalam Perusahaan....................... ......................................  44 
C. Pengarah dan Pemberian Materi..................................................  44 
D. Diskripsi Kegiatan........................................................................  51 
E. Kendala- Kendala dalam menangani klien................................. 56 
F. Upaya dalam yang dilakukan Account Excutive ....................... 57 
BAB V  PENUTUP......................................................................................... 
....................................................................................................... 59 
A. Kesimpulan ................................................................................ 59 
B. Saran ........................................................................................... 60 
DAFTAR PUSTAKA 
LAMPIRAN 
 
1 
BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A.  Latar Belakang Masalah 
Secara langsung maupun tidak langsung, pada zaman sekarang ini 
iklan tidak dapat dipisahkan dari kehidupan dan kegiatan sehari-hari. Setiap 
hari kita melihat atau mendengar iklan dimana-mana. Bahkan ratusan iklan 
setiap harinya dapat kita saksikan, kita dengarkan, baik pada saat kita 
beraktivitas sampai saat kita menjelang istirahat, kita masih bisa menikmati 
yang namanya iklan. 
Periklanan dewasa ini merupakan usaha bisnis yang besar selain 
merupakan sebuah industri, periklanan juga merupakan perangkat yang 
dipergunakan oleh orang banyak untuk melakukan mempromosikan 
produknya. Periklanan melibatkan pembelanjaan dana besar, sehingga perlu 
ditangani dengan hati-hati dan efisien. Dunia periklanan adalah bisnis yang 
dapat dikatakan cukup rumit dalam hal penyampaian pesan kepada 
masyarakat luas. Sebuah iklan diharapkan dapat memberi reaksi atas suatu 
ide yang disuguhkan dan mengubahnya persepsi mereka tentang suatu 
produk atau jasa. Periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling 
persuasif yang diarahkan kepada calon pembeli yang paling potensial atas 
produk barang atau jasa tertentu dengan biaya semurah-murahnya.  
Sedangkan iklan itu sendiri diartikan sebagai segala bentuk pesan 
tentang suatu produk yang disampaikan lewat media, ditujukan kepada 
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sebagian  atau seluruh masyarakat. Melalui iklan dapat menyampai pesan 
tentang produk yang ditawarkan agar seluruh masyarakat mengenal bahkan 
membeli produk tersebut. 
Sebagai salah satu komponen dalam bauran pemasaran iklan memiliki 
fungsi sebagai berikut:  
1. Memberikan informasi 
Iklan dapat memberikan informasi lebih banyak daripada lainnya, baik 
tentang barang, harga ataupun informasi lain yang mempunyai nilai 
kegunaan bagi konsumen. 
2. Membujuk dan Mempengaruhi 
Perikalanan tidak hanya bersifat memberitahu saja, tetapi juga bersifat 
membujuk terutama kepada pembeli-pembeli yang potensial, dengan 
menyatakan bahwa suatu produk akan lebih baik daripada yang lain. 
3. Menciptakan kesan ( image ) 
Melalui sebuah iklan, orang akan mempunyai kesan tertentu tentang apa 
yang diiklankan. Dari segi lain, periklanan juga dapat menciptakan kesan 
kepada masyarakat untuk melakukan pembelian secara rasional dan 
ekonomis. 
4. Memuaskan keinginan 
Sebelum memilih dan membeli produk, kadang-kadang orang ingin 
diberitahu terlebih dahulu. Seperti : harga, keuntungan apabila 
memakainya, kandungan yang terdapat didalamnya. 
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5. Periklanan  merupakan alat komunikasi 
Periklanan adalah suatu alat untuk membuka komunikasi dua arah atau 
lebih, sehingga keinginan meraka dapat terpenuhi dengan cara efisien dan 
efektif. 
Pada dasarnya periklanan sudah sejak lama digunakan sebagai media 
untuk menginformasikan kebutuhan membeli maupun menjual berbagai 
produk barang atau jasa. Oleh sebab itu periklanan sering digunakan sebagi 
tolak ukur maupun cerminan karakter, kemajuan ekonomi dan tingkat 
kemakmuran masyarakat. Hal ini dapat dilihat dari tingkat kecanggihan 
penyajian iklan di negara-negara yang sudah maju dengan negara 
berkembang dan sejauh mana bangsa yang bersangkutan telah mampu 
menggunakan fungsi-fungsi iklan tersebut. Dilihat secara fungsi maupun 
definisinya, maka tidaklah mengherankan jika banyak produsen yang 
memilih periklanan sebagai alat untuk mempromosikan produknya secara 
efektif dan efisien. Ditambah lagi dengan maraknya media yang tentunya 
disuguhkan dengan berbagi bentuk, baik itu above the line ( televisi, radio, 
surat kabar dan sebagainya ) maupun Below the line ( Poster, Billboard, dan 
lain-lainnya). 
Di Indonesia sendiri, saat ini masyarakat tengah menunjukan sifat 
antusiasnya dalam mengahadapi iklan. Oleh sebab itu, tidaklah heran apabila 
kita sering menjumpai ragam bentuk iklan , baik itu pada televisi, radio, surat 
kabar, inetrnet maupun media luar ruang  lainnya, seperti billboard, baliho, 
neon box, spanduk, dan lain-lainnya. Tanpa kita sadari tubuh manusia pun 
 4 
pada saat ini dijadikan media untuk beriklan baik secara tidak langsung, hal 
ini terlihat dari baju, celana, sepatu, topi, tas, jam tangan, maupun handphone 
yang digunakan mesti ada merk suatu produk tertentu. Alasan oarang 
beriklan adalah untuk memperkenalkan produknya, membuka dan memupuk 
pasaran baru, memelihara loyalitas konsumen, mempengaruhi keputusan 
pembeli, menunjang usaha penjualan, menghadapi dan mengatasi kompetisi, 
menginformasikan siapa yang memproduksi dan dimana dapat diperoleh, 
mendukung usaha berpromosi dan servis, menciptakan raising demand (arus 
permintaan yang deras) dan mengusahakan stabilitas produk.  
Produsen tidak hanya dituntut mampu menghasilkan produk yang 
bagus dan sesuai dengan keinginan serta kebutuhan konsumen, menetapkan 
harga yang terjangkau oleh konsumen tetapi yang paling penting adalah 
bagaimana produsen mampu mengkomunikasikan produk kepada target 
sasarannya. Sehingga disinilah produsen membutuhkan kegiatan  advertising 
yang merupakan bagian dari promotion mix  ( bauran promosi ) sebagai alat 
komunikasi sebagai proses pemasaran barang ataupun jasa agar 
keberadaannya dipasar diketahui dan disadari masyarakat. Pengetahuan, 
kepercayaan dan loyalitas konsumen dapat diperoleh dengan menjalankan  
program periklanan secara konsisten. 
Iklan dihasilkan dari suatu perencanaan yang berdasarkan data-data 
produk yang telah diolah dan siap untuk diiklankan, sehingga dari hal-hal 
tersebut dapat terciptakan iklan yang bersifat informatif, menarik perhatian, 
persuasif, ditampilkan pada media yang tepat serta waktu yang tepat dan 
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tentunya tepat pada sasaran. Pengiklan tentunya mengalami kesulitan apabila 
harus bekerja sendiri untuk menyatukan semua elemen iklan, untuk itu perlu 
adanya kerja sama yang dilakukan antara pengiklan dengan biro iklan. Disini 
fungsi biro iklan adalah mewakili pengiklan dalan melaksanakan program 
periklanan, dimulai dari tahap perancanan, menciptakan serta menyiapkan 
dan menempatkan iklan ke berbagi media yang tepat , sekaligus melakukan 
monitoring dan evaluasi terhadap iklan. 
Kegiatan promosi periklanan dengan tujuan membangun awareness 
dan meningkatkan penjualan produk ( Persuade Dan Motive ). Dengan 
keberadaan dunia periklanan yang sudah lama dalam dunia usaha ini, 
tentunya perlu pemahaman dan pengertian yang cukup tinggi untuk 
menangani semua permintaan. 
Client Sevice Deprtement yang menjadi barisan terdepan pada sebuah 
biro iklan yang tugasnya dilaksanakan Account Executive , sebab Account 
Executive inilah yang pertama kali bertemu dan bernegosiasi dengan klien, 
menjadikan patner bisnis klien serta menangani semua permintaan yang 
nantinya akan dibawa kedalam biro iklan. Account Executive harus sering 
berhubungan dengan klien dalam pembuatan kreatip iklan.  
Seorang Account Executive yang baik harus dapat menguasai prinsip „ 
PODCC‟ yaitu planning, organizing, directing, coordinating dan controlling. 
Semakin besar klien yang dihadapi, pengetetahuan, keterampilan dan sikap 
Accuont Executive harus mampu menyimbangkan, begitu pula sebaliknya, 
bila mendapatkan klien lebih kecil Accuont Executive harus mampu 
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mengatasinya juga. Untuk selalu kondisi siap dan mampu melayani klien 
dengan baik, seorang Accuont Executive harus terus berkembang dan mau 
belajar tanpa henti (process of learning ). 
 
B. Tujuan Kuliah Kerja Media 
Adapun tujuan dari pelaksanaan Kuliah Kerja Media adalah: 
1. Tujuan Umum 
a. Pelaksanaan Kuliah Kerja Media sebagai salah satu syarat untuk 
mendapatkan gelar Ahli Madya (A.Md) di bidang Komunikasi Terapan 
Program Diploma III Jurusan Periklanan (Advertising)  Fakultas Ilmu 
Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sebelas Maret Surakarta 
b. Mengetahui gambaran dunia kerja secara nyata, sehingga bisa 
menerapkan dan mengembangkan ilmu yang sudah dipelajari di bangku 
kuliah ke dalam dunia kerja. 
c. Memberikan pengalaman sebagai modal saat memasuki dunia kerja di 
masa mendatang 
2. Tujuan Khusus 
a. Memperoleh gambaran secara jelas tentang proses kerja Accuont 
Executive dan kreatif . 
b. Untuk ikut berpartisipasi langsung dalam proses kerja Accuont Executive 
dalam menangani klien. 
c. Mendapatkan pengalaman kerja yang sesungguhnya sebagai bahan 
pengetahuan untuk menjadi seorang Accuont Executive dan kreatif. 
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d. Sebagai bahan pembanding antara teori yang di dapat di bangku kuliah 
dengan dunia kerja yang sesungguhnya. 
e. Menumbuhkan, kembangkan dan memantapkan sikap profesional yang 
perlu diperlukan memasuki lapangan yang sesuai dengan bidangnya. 
f. Meningkatkan, memperluas dan memantapkan keterampilan yang 
membentuk kemampuan mahasiswa sebagai bekal untuk memasuki 
lapangan kerja yang sesuai dengan program studi yang dipilih. 
 
C. Manfaat Kuliah Kerja Media 
Kuliah Kerja ini membawa manfaat tidak hanya bagi mahasiswa yang 
menjalankan saja tetapi juga bagi perusahaan yang menjadi tempat Kuliah 
Kerja Media (KKM), manfaat tersebut yaitu : 
1. Bagi Mahasiswa 
a. Memperoleh pengetahuan dan pengalaman tentang dunia kerja yang 
sesungguhnya, sesuai dengan bidang studi yang sedang dipelajari. 
b. Melatih mahasiswa dalam menghadapi situasi kerja dan cara 
berkomunikasi dengan semua yang ada didalam prusahaan termasuk 
dengan klien. 
c. Mengembangkan  kreatifitas  mahasiswa  dan memperluas wawasan. 
d. Mengajarkan mahasiswa bagaimana cara bekerjasama dengan sebuah 
tim. 
e. Membantu mahasiswa dalam  penyusunan tugas akhir. 
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2. Bagi Almamater 
Sebagai partner dalam pengembangan kualitas mahasiswa/i 
terutama dalam hal pengayaan ketrampilan praktis dan kemampuan 
managemen kerja. 
3. Bagi Perusahaan 
a. Sebagai acuan bagi pimpinan perusahaan dalam mengambil keputusan 
berkenaan dengan kualitas karyawan. 
b. Menambah wawasan tentang kemajuan dibidang pendidikan sehingga 
mampu membantu pada saat penerimaan karyawan baru terutama yang 
berhubungan dengan prestasi.  
 
D. Waktu dan Tempat  Pelaksanaan Kuliah Kerja Media 
Kuliah Kerja Media yang dilakukan penulis adalah antara bulan 
Februari sampai April 2010, KKM dilakukan secara mandiri atau individu 
oleh tiap mahasiswa mulai dari proposal pengajuan permohonan magang, 
waktu pelaksanaan magang hingga konsentrasi yang dipilih. 
Penulis melaksanakan KKM selama 3 bulan antara bulan Februari sampai 
dengan bulan April 2010. Adapun data mengenai perusahaan tempat KKM 
adalah sebagai berikut : 
Nama Perusahaan      : CV. Frontline Indonesia 
     Perum Gentan Wiyakta Jl. Batara Wisnu E 20 Gentan,               
     Solo, 57528 Indonesia. Telp. (0271) 7650099 / 7026211,     
     Fax (0271) 7650038, E-mail: frontline indo@telkom. Net 
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Bidang usaha  : Jasa periklanan dan promosi pemasaran 
Waktu pelaksanaa       : Februari – April 2010 
Waktu kerja                 : Senin – Jum‟at 
Konsentrasi                  : Bagian AE 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Definisi Periklanan 
Pemasaran melihat iklan sebagai bagian dari strategi promosi secara 
keseluruhan. Periklanan atau Advertising mengundang banyak interpretasi 
bagi orang awam. Banyak definisi-definisi yang dibuat untuk Periklanan, tapi 
inti dari definisi-definisi tersebut adalah sama, bahwa Periklanan adalah suatu 
alat pemasaran. Bidang gerak sebagai alat pemasaran adalah komunikasi 
massa yang meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan 
penyampaian iklan. 
Beberapa definisi iklan: 
1) Menurut Warren J. Keegan, iklan adalah segala bentuk penyajian 
informasi dan promosi secara tidak langsung yang dilakukan oleh 
sponsor untuk menawarkan ide, barang, atau jasa. 
1
 
2) Iklan adalah segala bentuk pesan tentang suatu produk disampaikan 
melalui suatu media dibiayai oleh pemrakarsa yang dikenal, serta 
ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat 
2
 
 
 
 
                                                 
1
 Machfoedz, Mahmud. 2005. Pengantar Pemasaran Modern. Yogyakarta: Akademi Manajemen 
Perusahaan YKPN 
2
 www.pppi.or.id 
 
 
10 
 11 
B. Fungsi Periklanan 
Fungsi periklanan dapat digolongkan berdasarkan sasarannya. Fungsi-
fungsi tersebut antara lain : 
1) Informing 
Periklanan membuat konsumen sadar (aware) akan produk-
produk baru, menginformasikan berbagai fitur dan manfaat merek, 
serta memfasilitasi penciptaan citra merek yang positif. Dengan fungsi 
tersebut, periklanan akan meningkatkan jumlah permintaan.  
2) Persuading 
Iklan yang efektif akan mampu mempersuasi (membujuk) 
pelanggan untuk mencoba produk/jasa yang diiklankan.  
3) Reminding 
Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam 
ingatan konsumen. 
4) Adding value 
Ada tiga cara mendasar di mana perusahaan bisa memberi nilai 
tambah bagi penawaran-penawaran, yaitu inovasi, penyempurnaan 
kualitas, atau mengubah persepsi konsumen. Periklanan memberi nilai 
tambah pada merek dengan mempengaruhi persepsi konsumen. 
5) Bantuan untuk Upaya Lain Perusahaan 
Peran utama periklanan adalah sebagai pendamping yang 
memfasilitasi upaya-upaya lain dari perusahaan dalam proses 
komunikasi pemasaran. Sebagai contoh, alat komunikasi untuk 
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meluncurkan promosi-promosi penjualan seperti kupon-kupon dan 
undian serta upaya penarikan perhatian berbagai alat promosi 
penjualan tersebut. 
3
 
C.  Strategi Promosi 
1) Definisi Strategi Promosi 
Seperti dikutip dari Wikipedia bahasa Indonesia, strategi adalah 
pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan dengan pelaksanaan 
gagasan, perencanaan, dan eksekusi sebuah aktifitas dalam kurun 
waktu tertentu. Sedangkan promosi adalah upaya untuk 
memberitahukan atau menawarkan produk atau jasa pada dengan 
tujuan menarik calon konsumen untuk membeli atau 
mengkonsumsinya.
4
 
Dari dua pengertian strategi dan promosi di atas, dapat 
disimpulkan bahwa strategi promosi adalah suatu perencanaan dan 
eksekusi sebuah aktifitas untuk memberitahukan produk atau jasa 
untuk menarik calon konsumen agar mau membeli. 
Menurut Terrence A. Shimp, aspek pemasaran umum bahwa 
manajemen promosi berhubungan dengan ekplisitas. Promosi meliputi 
praktek periklanan, penjualan perorangan, promosi penjualan, 
publisitas, dan point of purchase communication (P-O-P). Point Of 
Purchase Communication adalah komunikasi di tempat pembelian. 
                                                 
3
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Elemen promosi, termasuk displai, poster, dan sebagainya, didesain 
untuk mempengaruhi pilihan pelanggan pada saat pembelian. 
5
 
Dengan adanya promosi yang terencana dengan baik, 
diharapkan dapat meningkatkan angka penjualan. 
2) Tujuan Promosi 
Seperti dikutip dari Wikipedia bahasa Indonesia, tujuan 
promosi di antaranya adalah :
6
 
a) Menyebarkan informasi produk kepada target pasar potensial. 
b) Untuk mendapatkan kenaikan penjualan dan profit. 
c) Untuk mendapatkan pelanggan baru dan menjaga kesetiaan 
pelanggan. 
d) Untuk menjaga kestabilan penjualan ketika terjadi lesu pasar. 
e) Membedakan serta mengunggulkan produk dibanding produk 
pesaing. 
f) Membentuk citra produk di mata konsumen sesuai dengan yang 
diinginkan  
Namun, tidak selamanya tujuan promosi hanya sekedar untuk 
meningkatkan penjualan, seperti:
7
 
a) Meningkatkan image positif perusahaan. 
b) Meningkatkan brand produk. 
c) Meningkatkan image produk 
                                                 
5
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6
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7
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Biasanya hal ini diterapkan oleh perusahaan besar dan memiliki 
modal kuat dan varian produk yang banyak.  
3) Metode Promosi 
Agar tujuan promosi dapat terwujud sesuai dengan yang 
direncanakan, perlu dilakukan promosi yang baik dan tepat sasaran, 
yang dapat dilakukan melalui berbagai cara. Beberapa diantaranya 
adalah :
8
 
a) Melalui email 
Metode pemasaran via e-mail akan berfungsi dengan 
bagus apabila calon konsumen diperlakukan secara individu. 
Artinya, nama pemilik email/calon konsumen disapa/dituliskan 
dalam isi email. Hal ini akan membuat calon konsumen merasa 
dihargai, sehingga tidak menutup menutup kemungkinan 
mereka akan tertarik untuk dengan produk/jasa yang 
ditawarkan  
b) Melalui banner/neon box 
Promosi melalui banner/neon box yang dimaksud 
adalah pemasangan banner/neon box di situs internet. Media 
yang digunakan tentu saja website. Lebih baik banner/neon box 
dipasang di tempat yang mudah dilihat, seperti pada bagian atas 
halaman website. Tidak ada salahnya juga memasang 
                                                 
8
 www.bjoconsulting.com 
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banner/neon box di setiap halaman agar sering dilihat oleh 
pengunjung situs website 
9
 
c)   Melalui iklan 
Menurut David Ogilvy, untuk membuat iklan yang 
menjual, yang perlu diperhatikan adalah :
10
 
i. Do your homework 
Pelajari mati-matian produk yang akan diiklankan. 
ii.  Positioning 
Posisikan produk secara pas di pasar dan benak 
konsumen. 
iii.  Build brand image and personality 
Iklan harus membentuk citra merek dan personalitas 
merek produk. 
iv. What’s the big idea 
Temukan ide besar dari produk yang diiklankan. 
v. Make the product the hero 
Jadikan produk sebagai pahlawan bagi iklan anda  
 
Menurut Kotler, dalam mengembangkan program periklanan, 
manajer pemasaran harus selalu memulai dengan mengidentifikasi 
pasar sasaran dan motif membeli. Ada beberapa konsep dalam 
                                                 
9
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 Palupi, Dyah Hasto dan Teguh Sri Pambudi. 2006. Advertising That Sells. Jakarta: PT. 
Gramedia Pustaka Umum 
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komunikasi pemasaran, salah satu yang populer adalah konsep 7M 
yang dikutip oleh Fandy Tjiptono, yang terdiri dari : 
a) Mission (Misi) 
Apa tujuan yang ingin dicapai dari program promosi yang 
dilaksanakan. 
b) Market Target (Target Pasar) 
Apa sasaran dari target pasar atau pasar konsumen. 
c) Message (Pesan) 
Pesan apa yang harus disampaikan dalam program promosi 
yang akan dilaksanakan. 
d) Media (Saluran Komunikasi) 
Media apa yang akan digunakan dalam program promosi. 
e) Mix (Bauran Promosi) 
f) Money (Metoda Penentuan Anggaran) 
Berapa banyak anggaran biaya promosi dikeluarkan . 
g)  Measurement (Pengukuran Efektivitas Promosi) 
Bagaimana mengevaluasi hasilnya, apakah penjualan, 
pertumbuhan pangsa pasar atau ratio biaya terhadap 
pertumbuhan penjualan 
11
 
Bauran Pemasaran (Marketing Mix), terdiri dari 5 (lima) unsur utama, 
yaitu : 
 
                                                 
11
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1) Advertising (Periklanan) 
Periklanan adalah suatu bentuk penawaran, yang meliputi 
seluruh proses, mulai dari penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan 
pengawasan iklan. Periklanan merupakan komunikasi dua arah antara 
penjual dan pembeli dengan cara yang efisien dan efektif, sehingga 
dapat tercipta pertukaran yang saling memuaskan. 
Iklan dapat mendidik dan memberikan informasi. Iklan pasti 
dapat membujuk, meningkatkan reputasi dan keadaan yang lebih baik, 
serta meyakinkan kembali mereka yang telah membeli produk. Iklan 
dapat menjadi pendorong yang cukup persuasif bagi calon pembeli 
untuk langsung membeli produk-produk yang ditawarkan tanpa 
melihat atau mencobanya lebih dulu (Purnomo, 1998:63). 
2) Sales promotion (Promosi Penjualan) 
Suatu aktifitas dan materi yang berfungsi sebagai persuasi 
langsung, yang menawarkan nilai tambah suatu produk kepada 
konsumen. Tujuan dari promosi penjualan adalah mengidentifikasikan 
dan menarik konsumen baru, memperkenalkan produk baru, 
meningkatkan jumalah konsumen untuk produk yang telah dikenal 
secara luas, dan sebagainya
12
 
3) Public Relation (Publisitas/Kehumasan) 
Seperti halnya iklan, publisitas menggambarkan komunikasi 
massa. Namun, juga tidak seperti iklan, perusahaan sponsor tidak 
                                                 
12
 Machfoedz, Mahmud. 2005. Pengantar Pemasaran Modern. Yogyakarta: Akademi Manajemen 
Perusahaan YKPN 
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mengeluarkan biaya untuk waktu dan ruang beriklan. Publisitas 
biasanya dilakukan dalam bentuk berita atau komentar editorial 
mengenai produk/jasa dari perusahaan. Bentuk-bentuk ini dimuat 
dalam media cetak atau televisi secara gratis, karena perwakilan media 
menganggap informasi tersebut penting dan layak disampaikan kepada 
khalayak 
13
 
4) Personal Selling (Penjualan Pribadi) 
Merupakan proses penyampaian informasi kepada knsumen 
dan membujuk mereka agar membeli produk melalui komunikasi 
pribadi. Dengan penjualan pribadi, pemasar mempunyai keleluasaan 
untuk menyesuaikan pesan guna memenuhi kebutuhan konsumen pada 
informasi 
14
 
5) Direct Marketing (Penjualan Langsung) 
Bersifat interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa 
media iklan untuk menimbulkan respon. Komunikasi promosi 
ditujukan langsung kepada konsumen individual, dengan tujuan agar 
pesan-pesan tersebut ditanggapi konsumen yang bersangkutan. Media 
yang digunakan biasanya telepon, surat, faximile, e-mail, atau dengan 
datang langsung dengan calon konsumen 
15
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D. Strategi Media 
Menurut Tom Duncan, agar dapat memenuhi 5 fungsi periklanan 
maka perlu dilakukan strategi media yang terdiri dari 4 kegiatan yang saling 
berkaitan, strategi tersebut adalah 
16
 
1. Memilih audiens sasaran  
Kegagalan untuk mengidentifikasi audiens secara tepat dapat 
menyebabkan hilangnya konsumen yang prospektif. Untuk dapat 
menetapkan segmentasi yang tepat, dalam memilih audiens sasaran 
terdapat empat faktor utama yang harus dianalisa secara jeli, yaitu:  
(a) faktor geografis,  
(b) demografis,  
(c) pemakaian produk, dan  
(d) psikografis atau perilaku dan gaya hidup  konsumen. 
2. Menspesifikasi tujuan media  
Tujuan media harus dirumuskan secara khusus. Para perencana 
media setidaknya harus mencari jawaban untuk ke-lima pertanyaan 
berikut:  
a) Berapa jumlah audiens yang harus menyimak pesan periklanan 
selama masa tertentu (isu jangkauan);  
b) Seberapa seringkah audience harus dihadapkan pada periklanan 
(isu frekuensi);  
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c) Seberapa banyakkah periklanan total yang diperlukan untuk 
mencapai tujuan tertentu (isu bobot); 
d) Bagaimana anggaran periklanan harus dialokasikan sepanjang 
waktu (isu kontinuitas); dan  
e) Apa cara yang paling murah untuk mencapai tujuan lainnya (isu 
biaya). 
3. Memilih kategori media dan sarana  
Setiap media memiliki kekuatan dan kelemahannya masing-
masing. Setiap pemasar harus jeli memilih media yang sesuai dengan 
target audiens yang akan dibidik. 
4. Membeli media 
Suatu strategi media yang baik harus menyatakan bagaimana 
media dapat membantu menciptakan pengalaman merk (brand 
experience) bagi konsumen dan calon konsumen. Sifat dan tujuan 
iklan berbeda antara satu perusahaan dan perusahaan lainnya. 
. Di sisi lain, media untuk beriklan juga bermacam-macam, 
sehingga banyak memunculkan pertanyaan bagi para pelaku iklan 
mengenai tingkat efektivitas media bagi produk atau jasa yang 
diiklankan. 
Setiap agen periklanan mempunyai cara sendiri-sendiri dalam 
menciptakan sebuah iklan. Namun, pada umumnya proses penciptaan iklan 
yang baik setidaknya berangkat dari beberapa pertanyaan sebagai berikut:  
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1. Apa yang akan kita jual? 
2. Siapa yang kita bicarakan? 
3. Mengapa kita mengiklankan? 
4. Apa yang harus kita katakan? 
5. Mengapa konsumen harus mempercayainya? 
6. Apa saja nilai-nilai yang terkandung dari merek kita? 
 
E. Pemasaran 
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang 
harus dilakukan oleh perusahaan untuk mendapatkan laba, menambah volume 
penjualan, dan untuk mempertahankan kelangsungan hidup serta untuk 
berkembangnya suatu perusahaan. Pemasaran merupakan sebuah faktor yang 
penting pada suatu siklus yang bermula dan berakhir dengan kebutuhan 
konsumen dan mengkombinasikan dengan data pasar. Berikut ini pengertian 
tentang pemasaran : 
Pemasaran adalah pelaksanaan kegiatan perusahaan yang mengarahkan dan 
mengendalikan arus jasa atau barang dari produsen kepada konsumen atau 
pemakai. Dan pemasaran adalah penyedia barang atau jasa dari produsen yang 
tepat kepada orang yang tepat pada waktu yang tepat, harga yang tepat dengan 
komunikasi dan promosi yang tepat. 17 
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Adapun fungsi dari manajemen pemasaran itu sendiri yaitu analisis, 
perencanaan, implementasi dan pengendalian. 18 
1. Analisis Pemasaran 
Mengolah fungsi pemasaran dimulai dengan analisis lengkap situasi 
perusahaan. Perusahaan harus menganalisis pasar dan lingkungan 
pemasarannya untuk menemukan peluang menarik dan menghindari 
ancaman lingkungan. Analisis pemasaran memberikan informasi dan 
masukan lain kepada setiap fungsi manajemen pemasaran lain. 
2. Perencanaan Pemasaran  
Lewat perencanaan strategi, perusahaan memutuskan mengenai strategi 
pemasaran yang akan membantu perusahaan mencapai sasaran strategi 
keseluruhan. 
3. Implementasi Pemasaran 
Merencanakan strategi yang baik hanya merupakan awal menuju 
pemasaran yang sukses. Implementasi mencakup aktivitas sehari-hari, dari 
bulan ke bulan rencana pemasaran menekan pada apa dan mengapa dari 
aktivitas pemasaran maka implementasi menekan pada siapa, dimana, dan 
bagaimana. 
4. Pengendalian 
Bagian akhir dari rencana adalah pengendalian yang akan digunakan 
untuk memantau kemajuan. Pengendalian terdiri dari mengukur dan 
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mengevaluasi hasil rencana dan aktivitas pemasaran serta mengambil 
tindakan perbaikan untuk memastikan bahwa sasaran akan tercapai. 
Akhirnya ini konsep pemasaran atau pasar telah banyak 
berkembang. Kekuatan yang menghubungkan sebuah organisasi dengan 
pelanggannya adalah kekuatan pemasaran. Semua kegiatan perusahaan 
termasuk produksi, teknis, keuangan dan pemasaran harus diarahkan pada 
usaha mengetahui pembeli, kemudian memuaskan kebutuhan tersebut 
dengan mendapatkan laba yang banyak dalam jangka panjang. Bauran 
pemasaran (marketing mix) terdiri dari unsur 4P yaitu Produk (Product), 
harga (price), distribusi (Place) dan promosi (promotion). Untuk lebih 
jelasnya dapat dilihat dalam diagram berikut ini.
19
 
 
PRODUK
kualitas 
ciri-ciri
pilihan
style
merek
kemasan
ukuran
servis
jaminan
pengembalian
HARGA
Daftar harga
rabat
pemberian Uang
jangka 
pembayaran
pola kredit
DISTRIBUSI
saluran
peliputan 
lokas
inventorii
transport
PROMOSI
periklanan
penjualan
promosi
publisitas
pasar 
sasaran
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1. Product 
Berarti komunikasi barang atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan 
kepada sasaran. Account Executive harus dapat mengkomunikasikan 
produk  yang ditawarkan  kepada pengiklan. 
2. Price 
Jumlah uang yanga harus dibayar oleh pelanggan.  Account Executive 
berperan untuk menjelaskan harga yang telah ditentukan dari biro iklan 
dan terkadang melakukan negosiaisi harga dengan setiap pelanggan, 
menawarkan diskon agar pelanggan mendapatkan keringanan dan 
kemudahan. 
3. Place 
Ketepatan penempatan produk mempengaruhi proses pertukaran dan 
kemudahan bagi khalayak sasaran untuk mengadopsi produk. 
4. Promotion 
Promosi merupakan pengkomunikasian informasi produk secara 
persuasif agar dapat perhatian konsumen dengan menggunakan 
periklanan, humas, personal selling dan bentuk promosi lainnya. 
Konsep 4P ini merupakan bauran yang mendasar dan sederhana, 
bahkan terlalu sederhana sehingga cenderung dapat menyesatkan.
20
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F. Konsep Dasar Periklanan 
Iklan itu sendiri memiliki arti segala bentuk pesan tentang suatu 
produk yang disampaikan lewat suatu media dan dibiayai oleh pengiklan serta 
ditujukan kesebagian atau seluruh masyarakat,
21
  atau iklan dapat dikatakan 
juga sebagai segala bentuk komunikasi non personal mengenai gagasan, 
barang atau jasa yang dibiayai oleh pihak sponsor tertentu. 
22
 
Daftar kegunaan periklanan selalu bertambah panjang dan bertambah 
luas. Semua kegunaan itu memiliki sebutan umum yang sama yaitu mengenai 
kebutuhan untuk mengkomunikasikan suatu pesan, kadang-kadang bersifat 
komersial, kadang-kadang bersifat sosial, dan terkadang digunakan untuk 
keperluan bisnis ataupun keperluan pribadi. Periklanan merupakan bagian dari 
promotion mix (bauran promosi) dan dianggap sebagai salah satu usaha 
pemasaran yang paling tepat untuk memperkenalkan (introducing) suatu 
produk yang masih baru maupun sebagai pengingat (remainder) untuk produk 
yang telah ada kepada konsumen.  
 
G. Account Executive    
Dalam sebuah advertising  agency, Account Execu Account Executive. 
bertindak sebagai penghubung yang menghubungkan antara biro iklan dan 
klien. Dengan kata lain segala sesuatu yang berhubungan dengan klien 
ditangani lewat atau Account Executive.. Secara intern, Account Executive 
merupakan wakil dari agency dalam membina hubungan usaha dengan 
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perusahaan pengiklan (klien). Secara ekstern, Account Executive.merupakan 
wakil dari perusahaan pegiklan dengan tugas utama adalah megelola 
kebutuhan klien dalam bentuk kampanye komunikasi pemasaran sehingga 
menguntungkan kedua belah pihak. 
Account Executive.dapat dikatakan sebagai mata rantai antara agen 
periklanan dan kliennya, dengan fungsinya untuk melayani klien secara efisien 
untuk mempertahankan dan meningkatakan keuntungan. Account Executive 
harus memiliki keterampilan kuat dalam menulis, melakukan presentasi, 
berbicara dan menguasai bidanga pemasaran dan aspek periklanan serta selalu 
mengikuti pasar dan kecenderungan konsumen.
23
 
Account Executive selain itu juga dituntut memahami konsep-konsep 
pemasaran yang berlaku, khususnya dalam hal perencanaan, penyiapan, 
pelaksanaan dan pengawasan. 
Selain itu seseorang  Account Executive diharap dapat mencari suatu 
jalan baru atau pencerahan untuk dapat memasarkan produk dan mengatasi 
ancaman-ancaman dari pesaing produk klien. Secara umum tugas dan 
tanggung jawab seorang Account Executive adalah sebagai berikut :
24
 
1. Pemeliharaan hubungan kerjasama dengan klien. 
2. Pengumpulan dan penyediaan bahan referensi dan bahan petunjuk atau 
pedoman baik mengenai aspek kreatip, media maupun marketing.  
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3. Dapat menjadi pemikiran, mempersiapkan rencana kreatif, dan rencana 
media sementara,. 
4. Berusaha mengetahui terus menerus dan sebanyak mungkin mengenai  
segala aspek serta seluk beluk perusahaan dan bidang usaha klien 
termasuk para kompetitornya. 
Seorang Account Executive harus memiliki kriteria dasar agar menjadi 
sosok Account Executive yang handal, kriteria-kriteria itu sebagai berikut 
antara lain adalah :
25
 
1. Mempunyai daya nalar yang tinggi 
Seorang Account Executive dituntut untuk memiliki daya tangkap yang 
tinggi dan kemampuan cepat tanggap dalam berbagai hal.  
2. Mempunyai pengetahuan umum yang luas 
Bekal utama dari  seorang Account Executive . Account Executive harus 
gemar dan banyak membaca. 
3. Mempunyai nalar usaha yang kuat 
Seorang Account Executive harus mempunyai daya tangkap yang kuat 
dalam membaca setiap peluang usaha. 
4. Mampu berkomunukasi baik lisan maupun tertulis  
Komunikasi yang baik merupakan modal dasar yang harus dimiliki oleh 
seorang Account Executive, baik lisan maupun tertulis. 
5. Mempunyai tingkat sosialisasi yang luas  
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Seorang Account Executive harus dapat membaur dengan masyarakat luas, 
dan mampu bersosialisasi dengan lingkungan yang berbeda. 
6. Memahami dasar-dasar pemasaran 
Seorang Account Executive harus dapat mengerti konsep pemasaran, sebab 
nantinya seorang Account Executive harus mengetahui bisnis kliennya dan 
dituntut agar bisa mengembangkan bisnis kliennya. 
7. Senang akan  pekerjaannya 
 Seorang Account Executive harus mengetahui dan mengenal 
pekerjaannya, segala sesuatu yang berhubungan dengan pekerjaan jangan 
terlebih dulu di anggap sebagai beban, tetapi dianggap sebagai sesuatu 
yang harus di selesaikan. 
8. Displin dalam waktu 
Tepat waktu dan dapat menggunakan  waktu dengan efisien dan sebaik 
mungkin. 
9. Dapat memahami kehidupan sosial dan budaya 
Peka terhadap lingkungan dimana dia berada, dapat membaca watak dan 
karakter setiap orang, serta dapat menempatkan diri dan cepat 
menyesuaikan diri dengan lingkungan dan budaya dimana dia ada, ini 
merupakan hal yang harus diperhatikan oleh seorang Account Executive. 
Untuk menjadi Account Executive yang baik dituntut untuk melakukan 
hal-hal dibawah ini : 
1. Mengetahui segi-segi teknis pekerjaannya. 
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2. Mengerti dan menghayati produk, pemasaran dan sifat bidang usaha dari 
klien yang bersangkutan . 
3. Harus mampu membaca watak atau karakter seseorang dan dengan cepat 
dapat menyesuaikan diri. 
4. Memiliki positive attitude, active, dynamic, senang bergaul dengan orang 
lain , terbuka dan pleasant personality. 
5. Gemar dan banyak membaca. 
Seorang Account Executive pada sebuah biro iklan juga harus 
mempunyai bekal pengetahuan yang luas untuk mengetahui hal-hal apa yang 
harus dilakukannya dan selalu berpikir jauh kedepan. Berikut ini adalah 
pengetahuan umum yang ahrus dimiliki oleh seorang Account Executive : 
1. Marketing  
Dapat melaksanakan penelitian terhadap konsumen atau pasar dan media 
yang pada umumnya terdiri dari psikologi dan sosiologi yang mampu 
mendesain perilaku konsumen dan media. 
2. Advertising 
Account Executive harus tahu tujuan advertising , yang pada umumnya 
mengandung misi dari komunikasi. Advertising merupakan salah satu 
komunikasi massa yang harus dibayar untuk dapat menarik kesadaran, 
menanamkan informasi, mengembangkan sikap, atau mengharapkan 
adanya suatu tindakan yang menguntungkan pengiklan. 
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3. Leardership 
Mampu menunjukan sifat kepimpinan dan menentukan tujuan dan serta 
mengoodinir tim. 
4. Teknik Negosiasi 
Mampu meyakinkan klien bahwa biro iklannya mampu melaksanakan 
pekerjaan yang sesuai dengan keinginan klien.keberhasilan negosiasi 
tergantung pada kemampuan negosiator untuk memecahkan suatu masalah 
yang ada pada tugas negosiator tersebut.  
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BAB III 
PROFIL INSTANSI 
 
A. Sejarah Berdirinya CV. Frontline Indonesia 
Frontline indonesia memiliki sejarah seperti berikut. berdiri pada 
tanggal 2 Agustus 2004. Diawali dari ketidakpuasan para pegawai karena 
bekerja di tempat orang, Bapak Sunyoto Setyosabdono sebagai pendiri 
perusahaan mencoba membuat perusahaan yang hampir sama dengan apa yang 
sudah ia kerjakan selama bekerja di tempat orang. 
Bapak Sunyoto Setyosabdono mendirikan  perusahaan yang bergerak 
di bidang periklanan dengan nama "Permata Advertising", tetapi dari permata 
advertising ini ternyata mendapatkan hasil yang belum maksimal karena 
perusahaan tersebut tidak dikerjakan secara serius baik dalam bidang 
administrasi dan juga pemasaran. Permata advertising juga belum memiliki  
sumber daya manusia yang tepat dan sesuai dengan keahlian. Jadi masih 
banyak posisi-posisi penting yang kosong dalam perusahaan. 
Karena dengan permata advertising tidak begitu berhasil untuk 
dikembangkan kedepan, maka Sunyoto setyosabdono yang biasa di panggil 
pak totok berusaha mencari alternatif lain yaitu bekerjasama dengan 
perusahaan advertising lain yang kelengkapan administrasinya sudah 
memenuhi syarat yaitu bernama "SRINITRA". Mulai dari sini mencoba 
memasarkan kesemua perusahaan yang membutuhkan jasa periklanan.  
 32 
Namun dari semua itu ternyata hasilnya juga belum maksimal, 
akhirnya pimpinan perusahaan yaitu Pak Totok mencoba mencari rekanan 
yang bisa diajak bergabung untuk membuat perusahaan baru. 
Kemudian  Pak Totok  bertemu dengan Dony yang kemudian di 
masukkan ke dalam  dalam perusahaan. Dan dengan berjalannya waktu 
mereka mulai mengerjakan promosi-promosi perusahaan lain seperti: 
Telkomsel, Bentoel, Pilar. Tapi semuanya masih dalam tingkat yang kecil, 
pada suatu hari Pak totok  mendapat undangan Pinastika ke Jogja tahun 2004, 
di sana dia bertemu dengan Nono. Dari pertemuan itu selanjutnya Pak Totok 
dan Nono sering betemu seperti di acara-acara seminar. Karena sering 
mengadakan  pertemuan antara Pak Totok dan Nono akhirnya sepakat untuk 
membuat perusahaan yang bernama Plat Hitam. Dan mereka kemudian mulai 
semua yang berhubungan dengan perusahaan, seperti melengkapi administrasi, 
dan struktur perusahaan, mulai dari Director, Account Executive, Art Director 
Financial.  
Setelah perusahaan tersebut berjalan 2 tahun, nama Plat Hitam kurang 
begitu dikenal oleh perusahaan-perusahaan yang menggunakan jasa Vendor. 
Untuk itu pada Maret 2007 Sunyoto Setyosabdono, SE selaku managing 
director mengganti nama CV-nya tersebut menjadi “Frontline Indonesia”, 
dengan harapan mampu berada digaris depan dan menjadi ujung tombak bagi 
bisnis kliennya. Bukan hanya namanya saja yang diganti tetapi membenahi 
struktur organisasi untuk menjadi  lebih baik dari 2 tahun yang sebelumnya. 
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B. Company Profile 
Nama Perusahaan :  CV. Frontline Indonesia 
Alamat : Perum Gentan Wiyakta Jl. Batara Wisnu E 20 Gentan, 
Solo, 57528 Indonesia – Jawa Tengah 
Telp  : ( 0271 ) 7650099 / 7026211 
Fax  : ( 0271 ) 7650038 
E-mail : frontline_indo@telkom.net 
Bidang usaha : Jasa Periklanan Dan Promosi Pemasaran 
Jasa spesifik :  Advertising, Media Buying, Direct Marketing dan Sales 
Promotion, Event Organizer & Entertainment, Brand 
Activation, Post Material Branding 
Direct Managing : Sunyoto Setyosabdono. SE 
Sekretaris : Leny Kustiawati 
Legal support event : Arif Rahman 
  Ari Iponk 
 
C. Visi Dan Misi CV Frontline Indonesia 
Visi : Perusahaan di bidang jasa periklanan dan promosi pemasaran yang eksis 
di bidangnya. 
Misi : Profesional, memiliki integritas, berbasis kreatif, seni cipta dan 
keahlian, wahana belajar, berkarya dan berkarier  
Motto : Membangun kepercayaan  
( be responsible, be on time, be professional ) 
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D. Jenis Pilihan Sarana Promosi   
l. Promosi dan pameran  
2. Marketing service 
3. Graphic design dan printing. 
4. Entertainment 
5. lklan media  
 
E.  Jenis Pelayanan yang Ditawarkan  
1. Jasa layanan periklanan 
a. Media elektronik  
Radio station dan televisi lokal. Kerjasama dengan lebih dari 300 radio 
station di Jawa Tengah, Jogjakarta dan Jawa Timur ujung barat. 
b. Media cetak 
Surat kabar daerah dan nasional, Solopos, Kedaulatan Rakyat, Suara 
Merdeka, Jawa Pos dan Radar Solo, Pikiran Rakyat, Kompas. 
c. Media outdoor 
Produksi, ijin, pajak dan pemasangan untuk billboard, baliho, spanduk, 
poster, neon sign.  
2. Jasa layanan marketing dan sales promotion  
Jasa desain dan Produksi : POS material, Flyer, poster, roll banner, 
back wall, standing banner, spanduk, baliho, 
billboard. 
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Direct marketing : Special event, sampling, sales promo, 
sponsor acara dan event organizer. 
Brand activity : SPG team, spreading team, goyang pasar, 
dan store check. 
(Sumber: CV Front Line Indonesia) 
 
F. Pembagian Kerja dan Struktur Organisasi 
1. Direktur 
Mengatur dan memimpin jalannya perusahaan secara menyeluruh.  
2. Manajer operasional 
Memimpin dan bertanggung jawab atas kegiatarn operasional perusahaan 
secara keseluruhan. 
3. Account Executive 
Melaksanakan kegiatan marketing yakni mencari klien dan menjaga 
hubungan baik dengan mereka. 
4. Administrasi 
Bertanggung jawab dalam segala urusan administrasi perusahaan. file 
surat, file data klien serta mengarsipkan berkas perusahaan yang lain. 
5. Keuangan 
Bertanggung jawab atas kegiatan pembukuan yaitu mencatat keluar 
masuknya kas, menyajikan laporan keuangan sampai urusan pajak 
perusahaan. 
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6. Desain grafis 
Menuangkan ide dan kreasi dalam pengerjaan desain antara lain desain 
spanduk, leaflet, banner, baliho, poster dll. 
7. Bagian umum 
Bertanggungjawab atas kelancaran jalannya operasional kegiatan pameran, 
materi promosi serta operasional perusahaan pada umumnya. 
(Sumber: CV Front Line Indonesia) 
 
G. Track Record  Aktifitas CV. Frontline Indonesia (2004-2010)   
1. LOCAL CLIENT & OTHERS    
Pembelian iklan Koran & Radio untuk produk / jasa U/. Mobil dijual, 
Rumah dijual, Mobil/Motor dijual, Lembaga Pendidikan, dll 
 
2. UD. USANAD, SOLOIKLAN DAN PERLUASAN AGEN2 TH. 
2004/2006 JAMU ALAMI KAPSUL  
Pemasangan Iklan media cetak di Pulau Jawa & Perluasan Ke-agenan 
(DKI, Jawa Barat, Jawa Tengah dan Jawa Timur) 
 
3. PT. SUKA MULIA MANDIRI PERIKLANAN & AKTIFITAS 
PROMOSI RECRUITMENT AGUNG - PJTKI     
Handling talk show dialog interaktif Program 2004/2005 (Seminar, 
Promosi, Recruitment program by Depnaker) 
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4. RS. Dr. OEN SURAKARTA PUBLISITAS RS. DR. OEN 
SURAKARTA 2005/2006 
a. Handling Publikasi event Lomba Paduan Suara antar  RS. Sejawa & 
Bali - RS. Dr. Oen Surakarta dan  Malam Gala Diner 
b. Anisa Bahar & Syaiful Jamil. Press Release Radio /Koran / Leaflet / 
Spanduk / Outdoor 
c. Publikasi Koran Lomba Sepeda Santai dan mewarnai Ultah Rs. Dr. 
Oen Surakarta 
 
5. PT. DELTOMED LABOLATORIES  SRONGPAS OFF ROAD TH. 
2005 / 2007 EVENT TAHUNAN 
a. POS Material Branding Srong Pas & Antagin JRG Jawa Tengah 
b. Pemasangan Publikasi Spanduk & Umbul 5000 lembar di Jateng  
c. SPG Selling Merchandise  
d. SPG Sampling  
e.  Entertaintment 
f.  Iklan Media Local (Koran & Radio ) 
 
6. TELKOM FLEXI LAUNCHING TELKOM FLEXI JOGJA SOLO 
Di Hotel Novotel Solo & Hotel Melia Purosani Jogjakarta 
Publikasi event : 1000 Umbul2 & 200 Spanduk di Solo / Jogjakarta. 
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7. HARIAN SOLOPOS GROUP   
a. Pemasangan Jingle iklan SOLOPOS di Radio2 Semarang  
b. Sepeda Santai Perayaan 1 th. Radio SOLOPOS FM  
 
8. TELKOMSEL SOLO    
Sebagai Vendor tahun 2004 / 2005 untuk iklan Radio & Kuis Promo untuk      
produk Kartu AS SimPATI Hoki Area Surakarta. 
 Event Program untuk Kartu As & Simpati :  
- Semua HEPI nggak ada Matinya di Campus to campus 
- Puasa Pasti, Jelang Buka Tetap HEPPI Di Solo & sekitar 
- BTS Ceremony ‟Tour Jogedan Asyik Telkomsel‟ di Solo & sekitar 
 
9. PT. GUNA INTI PERMATA JKT PAMERAN JEWELERY DI 3 
KOTA 2005 
Single Exhibition „Our Experience in the world of geme‟ 
Grand Candi Hotel Semarang / Mercure Hotel Jogja / GIP Solo 
 
10. PT. TAC TIC COMMUNICATION PLACEMENT KORAN LOCAL 
JATENG 2006 
Placement Koran SOLOPOS, SUARA MERDEKA, KEDAULATAN. 
RAKYAT     
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11. PT. YAMAHA MOTOR KENCANA SEBAGAI VENDOR TETAP 
TH. : 2005 / 2007 INDONESIA SEMARANG.    
Brands Activation  : YAMAHA   
a.  Nonton Bareng Moto GP live ‟TV 7‟ dari Mega Land Mall 2 hari 
b.  Exhbition & Modification Costest Stadion Manahan 2 hari 
c.  Exhbition & Launching Jupiter MX Hal. Stadion Manahan 2 hari  
d.  Fun Holiday ! Pameran & Event di Goro Assalam 10 hari  
e.  Funtastic Jupiter Series, Exhibition & Event 2 hari di 7 Kota  
f.  Jumpa Fans : with Donny Tata 2 hari di Grand Mall Solo 
g.  Yamaha Fiesta, Pameran & Penjualan Alun2 Sragen 2 hari 
h.  Mio Raly wisata, Mio Club Safari kota di Jogjakarta 
i.   Mio Serba Gratis, BBM, Movie, Salon, Dll. 3 hari di Solo. 
 
12. PT. BENTOEL PRIMA Tbk – SOLO SEBAGAI VENDOR TETAP 
TH. 2004 - 2010 
Brand : ROKOK SEJATI 
a.  Iklan Radio Kuis Promo di ex. Surakarta & sektiar  
b.  Tour 30 kota Goyang Dangdut Dangdut Nak Naan... ! 
c.  Lomba Panjat Pinang 55 titik kecamatan  
d.  Goyang Sejati Artis Lokal 10 titik per bulan, rutine  
e.  Goyang Dangdud Sejati Purbalingga, Banjarnegara Artis Trio Macan 
f.  Goyang Sejati Sriwedari solo. 
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13. PT. BENTOEL PRIMA Tbk – SOLO SEBAGAI VENDOR TETAP 
TH. 2004 - 2008 
Brand : ROKOK SEJATI     
Goyang Dangdut Sejati 3 kota : Artis Nita Thalia, Trio Macan Ular & 
Artis-artis Jateng   
Brand : ROKOK BENTOEL BIRU 
a.  Konser Music Amal di Manahan „ PEDULI BENCANA ACEH” 
b.  Hajatan Bentoel Klasik di 60 titik lokasi Surakarta 
c.  Karisma Music Indonesia Klaten with : Kangen Band 
d.  Galabo Art Festival : Etnic Percussion & Street Art Java Dance  
Brand : ROKOK COUNTRY 
a.  Country Rodeo Challage mall to Mall, program bulanan 
b.  Music Burning Your Soul di Ponorogo & Madiun 
c.  Country Sound Adventure di Stadion Klaten. Artis : Matta Band  
Brands : ROKOK STAR MILD  
a.  Star Mild Crushbone 3on3 Basketball di Manahan Solo rutine tahunan  
b.  Star Mild Chill Out di Campus & Event Mall program rutine Mingguan 
.  Obsession on Stage Artis “ SAMSONS “ Stadion Sriwedari 
Brands : ROKOK X MILD  
a.  X Mild Noize „Rock Reggae tour 4 Kota‟ Artis : Reggae Band Jateng  
b.  X Mild Noize „Artis ADA BAND‟ Stadion Sriwedari 2008 
c.  X Mild Noize „Artis The Rock Indonenesia‟ di Purwokerto 2009 
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14.  PT. ASTRA INT’L. Tbk HONDA SMG SEBAGAI VENDOR 
TETAP TH. 2005 - sekarang 
a.  Lomba Irit Honda 2005 : Lomba Irit, Pameran, Panggung Hiburan   
b.  Lomba Irit Honda 2006 : Lomba Irit, Pameran, Panggung Hiburan  
Artis : Band2 Regional & Bintang Tamu : Jikustik Band  
c.  Honda 2007 : Road Race Nasional Championship Alun2 Karanganyar 
Event, Exhibition & Entertaintment Artis : SERIUS Band Jakarta. 
d.  Honda Fiesta 2007, launching Revo : Pameran, Panggung Hiburan   
e.  Revolution Days 2007 : Launching Revo di Alun2 Klaten 
f.   Seminar 2008 : Honda Safety Riding di butuhkan, UNDIP Semarang 
g.  Honda 2008 : Class Meeting – Safety riding di Klaten & Sukoharjo 
h.  Launching 2008 : CS-1 di Alun2 Klaten 
i.  Honda Fiesta 2008, Launching CS-1 : Pameran, Panggung Hiburan 
Area Parkir Stadion Manahan Solo. 2 hari  
j. Honda race 2009 : balap motor khusus motor Honda. Di alun2 
karanganyar. 2 hari 
k. Honda DBL Sritex Arena 2010: pertandingan bola basket khusus SMA 
se surakarta. 2 minggu. 
 
15.  PT. HM. SAMPOERNA – SOLO SEBAGAI VENDOR TH. 2005 - 
2006 
a.  A Mild Live Tour Shaggydog 4 kota 
b.  A Mild Live Tour Steven & Coconutreez 3 kota  
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c.  A Mild Live Artis Letto di Sragen 
d.  Malrboro Mix 9 - Rock on Fire : Tour : Supermad Is Dead 2 kota 
 
16.  PT. Multi Bintang Indonesia Niaga Tbk. Thn 2010. 
      a. Heneken Music Tour 11 cafe. 
      b. Premier Treat : Star To Final Champions League 2010. 
      c. Heneken Music Akustik cafe to cafe. 
 
(Sumber: CV Front Line Indonesia) 
 
H. Klien–Klien CV Frontline Indonesia 
1. PT. Deltomed Laboratories 
2. UD. USNAD Solo 
3. PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia  
4. PT. Telkom 
5. RS. Dr. Oen Surakarta  
6. PT. Tiga Pilar Sejahtera  
7. Telkomsel Solo 
8. PT. Bentoel Prima Indonesia 
9. PT. ASTRA INTERNATIONAL Tbk – HONDA 
10. NAGAMAS MOTOR Klaten-dealer resmi HONDA 
(Sumber: CV Front Line Indonesia) 
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I.  Struktur Organisasi CV Frontline Indonesia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(Sumber: CV Front Line Indonesia) 
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BAB IV 
PELAKSANAAN MAGANG 
 
A. Waktu Pelaksanaan Magang 
Kuliah Kerja Media(KKM) dilaksanakan di CV. Frontline Indonesia 
selama kurang lebih 3 bulan  mulai dari tanggal 1 Mei s/d 30 April 2010. Dengan 
jam kerja mulai hari senin sampai jumat pukul 10.00 – 16.00 WIB. 
B. Posisi Dalam Perusahaan 
Selama pelaksanaan Kuliah Kerja Media (KKM) penulis bekerja di bagian 
Account Excutive  yang menangani berbagai klien dan media promosi. Selama 
melaksanakan magang penulis dapat mempelajari banyak hal yang tidak 
didapatkan dalam perkuliahan. Disamping mempelajari banyak hal, disana juga 
mengamati bagaimana proses pembuatan media promosi dari proses awal sampai 
akhir. Di dalam melaksanakan magang penulis dibimbing oleh bapak Sunyoto 
Setyosabdono, SE beserta tim. 
 
C. Pengarahan dan Pemberian Materi 
Penulis mengambil Creative tapi setelah disana menjadi Account Excutive 
atas penentuan dari kantor, peran Account Excutive disini sangat luas tidak hanya 
pada bidang itu saja yang berlaku di CV. Frontline Indonesia. Pada devisi ini 
penulis mempelajari tentang bagaimana proses kerja seorang Account Excutive 
hingga menyangkut tugas dan peranannya dalam suatu perusahaan. 
 
44 
 45 
1. Tugas Account Excutive di CV. Frontline Indonesia. 
Pada minggu-minggu pertama penulis banyak mendapatkan materi tentang 
Account Excutive dari Pak Totok, disini Account Excutive menurut kamus istilah 
periklanan indonesia adalah executive perusahaan periklanan yang bertanggung 
jawab atas hubungan sehari-hari dengan klien. Didalam Account Excutive terdapat 
Account Management yang berfungsi 
a. Mempelajari permasalahan-permasalahan marketing dan objective marketing 
b. Membuat Program Komunikasi 
c. Menjual program komunikasi kepada klien 
d. Implementasikan program komunikasi 
e. Mengotrol cost 
Ada beberapa keterampilan yang harus dimiliki seorang Account Excutive 
adalah sebagai berikut 
a. Mampu mengekspresikan pikiran secara lisan dan tertulis  
b. Mengetahui tehnik presentasi dan alat bantu presentasi 
c. Memanfaatkan dan menganalisa data hasil riset dan sebagainya. 
Sesuai dengan judul yang diambil penulis, pada point ke – 1 menyangkut 
keterampilan yang harus dimiliki seorang Account Excutive, yaitu 
mengekspresikan pikiran secara lisan dan tertulis. Maksudnya , yaitu seorang 
Account Excutive dituntut untuk mampu membuat tulisan advertorial atau 
proposal yang akan ditawarkan pada klien , serta mampu memberikan presentasi 
maksimal seputar grafis dan materi visualisasi lainnya. 
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Seorang Account Excutive memerlukan suatu komunikasi yang tepat 
sesuai dengan karakter calon klien, yaitu supaya menarik klien. Didalam suatu 
perusahaan periklanan umumya seorang Account Excutive bertugas : 
a. Menjaga hubungan antara perusahaan dengan klien 
b. Menjadikan mediator antar klien dengan biro iklan  
c. Memasarkan perusahaan untuk memperoleh dan mempertahankan klien 
Iklan yang baik adalah iklan yang bisa mengkomunikasikan kesadaran 
suatu produk di hadapan konsumen. Dalam menciptakan iklan dari produk atau 
jasa klien , seorang Account Excutive harus mampu menafsirkan beberapa hal, 
antara lain 
a. Definisi dari produk atau merk 
b. Tujuan Beriklan (the role of advertising) 
c. Pesaing (competitor) 
d. Pemasaran (target market) 
e. Reaksi yang diharapkan dari adanya iklan. 
Dengan demikian, suatu biro iklan tidak akan berjalan dengan lancar 
tanpa adanya departemen Account Excutive yang bertugas mencari klien. Sebuah 
konsep iklan, tidak akan tercipta apabila tidak ada brief dari klien. Sebagai 
personal Account service departement sudah seharusnya berkemampuan untuk 
melayani klien dengan baik. Dalam hal ini, Account Service Departement bukan 
menjadi pelayan klien, melainkan dengan  menjadikan klien sebagai Partner of 
bussiness dalam dunia marketing. 
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2. Peran Account Excutive di CV. Frontline Indonesia. 
Account Excutive adalah orang yang ditunjuk oleh perusahaan jasa 
periklanan sebagai pelaksana penghubung dalam melayani klien. Memberikan 
saran-saran untuk klien yang ditanganinya serta mempelajari tuntutan yang 
dikehendaki oleh klien yang dalam dunia biro iklan disebut account. 
Peran Account Excutive di CV. Frontline Indonesia. antara lain : 
a. Sebagai take order (mendapatkan penjualan) 
b. Servicing (memberikan pelayanan) selama proses delivery (pengiriman) dan 
purna jual kepada pelanggan. 
c. Memberikan informasi kepada perusahaan klien mengenai kondisi pelanggan, 
pesaing, pasar, dan lain sebagainya 
d. Membangun relation ship, yaitu menjaga keharmonisan hubungan antara 
sebuah biro iklan dengan perusahaan klien. 
Dari pembahasan Account Excutive di atas, berikutnya kita akan 
melihat daily operation dari Account Excutive di CV. Frontline Indonesia. 
sebagai berikut adalah : 
a. Membuat Marketing Schedule 
Seorang Account Excutive membuat jadwal meeting dengan klien. Meeting ini 
dimasudkan untuk membahas iklan klien yang akan dilihat. 
b. Menghubungi Klien  
Bila Jadwal meeting sudah dibuat Account Excutive, sudah seharusnya 
menghubungi klien secepat mungkin. Ini dilakukan agar jadwal tidak 
bertepatan dengan kesibukkan yang di miliki klien. 
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c. Mengecek Kerja Departement Kreatif  
Agar iklan yang dibuat oleh departement kreatif sesuai dengan keinginan 
klien, maka kerja keras departement kreatif harus di cek. Selain itu juga agar 
departement kreatif berhasil menyelesaikan tugasnya sesuai dateline yang 
sudah dijanjikan. 
d. Mengecek Media Planning iklan 
Kegiatan ini dilakukan dengan tujuan untuk dapat mengantisipasi complain 
dari klien tentang kekeliruan media periklanan. 
e. Membuat Job Requisition  
Memuat instruksi-instruksi tentang action yang harus dikerjakan oleh orang 
kreatif. Selanjutnya orang kreatif harus memikirkan apa dan bagaimana art 
work yang harus digarap. Dalam melaksanakan tugasnya, tim kreatif tentu 
tidak mengabaikan apa yang telah didiskusikan Account Excutive selama 
briefing. 
f. Mempersiapkan Quotation 
Menetapakan  harga yang ditawarkan oleh klien. Untuk memperoleh kepastian 
harga, maka Account Excutive harus melakukan negosiasi dengan klien. 
g. Melakukan Sentuhan Personal 
Seluruh Tugas mengenai produksi selesai, Account Excutive diharapkan bisa 
memberi sentuhan secara personal. Dalam arti sering melakukan silahturahmi 
lewat alat komunikasi atau pertemuan diluar jam kantor. Hal ini dilakukan 
untuk meningkatkan hubungan yang lebih akrab dalam dunia bisnis. 
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3. Strategi Account Excutive dalam memperoleh dan memperluas jaringan klien 
di CV. Frontline Indonesia.. 
Sebuah biro iklan berperan kepentingan pengiklan dengan media. 
Peranan utama biro iklan sebenarnya adalah membeli waktu dan atau ruang suatu 
media. Perusahaan jasa pengiklan, baik yang bersifat multinasional maupun 
lokal, memiliki empat kesamaan: 
a. Bekerja untuk kepentingan klien 
b. Merencanakan kepentingan klien 
c. Melakukan kegiatan kreatif 
d. Memasukan iklan pada media yang tersedia 
Banyaknya perusahaan biro iklan yang muncul diwilayah Yogyakarta 
pada khususnya dan indonesia pada umumnya membuat persaingan yang ketat 
diantara mereka. Berbagi cara dan teknik khusus digunakan oleh biro iklan 
terutama Departement Account Excutive untuk memperoleh dan memperluas 
jaringan klien. Guna memenuhi tantangan yang berat , Frontline Indonesia  
berusaha keras untuk melakukan yang terbaik bagi kliennya.untuk menaikan 
billing perusahaan dalam situasi yang kompetitif ini, Account Excutive harus 
mempunyai strategi handal yaitu memperoleh klien. 
Ada beberapa cara yang biasa digunkan untuk memperoleh klien, antara lain: 
1. Mencari klien baru, disini Account Excutive mendatangi langsung atau 
mengajukan surat penawaran pembuatan iklan atau promosi kepada klien. 
Penulis disini ikut bagian Account Excutive ke tempat klien dengan 
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membawa company profile. Calon klien diharapkan mempunyai gambaran 
mengenai biro iklan  Frontline Indonesia. 
2. Klien memberikan order, disini klien berinisiatif datang ke biro iklan dan 
memberikan order iklan tersebut. 
3.  Klien tetap, biro iklan secara aktif senantiasa memelihara hubungan baik 
yang telah terjalin dengan klien. Setelah kerjsama selesai, hubungan tetap 
berjalan dengan baik. Tetap melakukan kunjungan ke perusahaan yang telah 
kerjasama dalam pembuatan iklan. 
Beberapa strategi yang digunakan dalam memperluas jaringan klien antar lain 
a. Mengikuti Seminar dan Pelatihan  
Dengan menjadi salah satu peserta atau penyelenggara seminar dan pelatihan , 
seorang Account Excutive harus bisa mempromosikan perusahaan secara 
terselubung kepada peserta. Dengan harapan dikenalnya perusahaan 
periklanan yang diwakili oleh Account Excutive 
b. Menghadiri Event  
Dengan menjadi salah satu penonton, bukanlah suatu hal yang dianggap 
menghabiskan waktu kerja, akan tetapi seorang Account Excutive harus bisa 
melihat event dengan segmentasi dan sosial. Dalam hal ini seorang Account 
Excutive berharap bisa menyebarkan nama perusahaan lewat rekan perkenalan. 
c. Mengirim Company Profile  
Hal ini dilakukan semata-mata dalam rangka mempromosikan perusahaan. 
Dalam hal ini penulis dan Mavindo menyebarkan Company profile ke 
berbagai perusahaan dan instansi. 
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d. Menginventarisir Potensial Market 
Membuat daftar perusahaan yang ada sesuai dengan kategori produk yang 
diproduksinya. Hal ini bertujuan untuk mngetahui perusahaan yang belum atau 
sudah menjadi klien perusahaan advertising lain. 
 
D. Diskripsi Kegiatan 
Kegiatan pertama yaitu periode antara tanggal 1 sampai 12 Februari, yang 
penulis lakukan saat datang ke CV Frontline Indonesia adalah berkenalan dengan 
seluruh staf kantor CV Frontline Indonesia. Ketika pertama kali penulis memasuki 
lingkungan kantor, penulis sempat merasa bingung dan kurang percaya diri, 
karena pada saat penulis datang kekantor seluruh staf kantor benar-benar sibuk 
dengan pekerjaannya, karena takut mengganggu aktifitas kantor, penulispun rela 
menunggu. Tidak lama kemudian Managing Director CV Frontline Indonesia, 
Sunyoto Setyosabdono.SE datang menghampiri untuk memberi pengarahan serta 
memperkenalkan penulis dengan seluruh staf kantor, tidak hanya itu,  penulis juga 
ditunjukan ruang-ruang kerja per divisi dan segala properti kantor. Dari situlah 
penulis mulai belajar beradaptasi dan berorientasi, untuk minggu berikutnya 
penulispun mulai dipersilahkan aktif dari hari senin-jumat.  
Seminggu sudah melakukan Kuliah Kerja Media (KKM), penulis mulai 
diberi pengarahan dan pembelajaran oleh bapak Sunyoto Setyosabdono.SE atau 
biasa dipanggil bapak Totok. Disini Bapak Totok menerangkan tentang banyak 
hal mulai dari apa itu biro iklan sampai dengan berpromosi dengan media sebuah 
event, serta apa tujuan dan manfaatnya, bagaimana sistem kerjanya, dan lain 
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sebagainya. Bapak Totok juga memperlihatkan contoh-contoh proposal, desain-
desain dan dokumentasi promo event. Setelah mendapat masukan yang cukup 
jelas penulis diijinkan untuk membantu aktifitas  dan terlibat langsung dalam 
promo / Event-event yang diorganisir oleh CV Frontline Indonesia. 
Setelah paham dan mengerti dari tugas dari AE, pada tanggal 18 februari 
penulis di berikan kesenpatan emas. Yaitu mengikuti picing yang diadakan oleh 
”SUZUKI INDOSOLO ” yang bertempat di daerah jajar. Didalam picing tersebut, 
selain frontline indonesia pihak IndoSolo juga menggait Io lain. Karena ini 
bersifat terbuka jadi kita memahami akan hal itu. Didalam picing ini pihak 
IndoSolo menjelaskan maksud dari pengadaan picing ini Yaitu ingin mengadakan 
berbagai event. Kemudian Io sebagai pelaksana event di harap bisa memberikan 
konsep terbaiknya sehingga pelaksanaan event dapat segera terlaksana.  
Setelah di berikan waktu sekitar dua minggu pada tanggal 4 maret, team 
dari frontline mengadakan metting dengan pihak suzuki. Kemudian di 
dapatkannya keputusan bahwa frontline mendapatkan jatah event di daerah 
kabupaten Sukoharjo. Setelah hari itu, penulis dan teman teman di sibukkan untuk 
mempersiapkan event yang akan diadakan di daerah Sukoharjo. Event yang akan 
diadakan ini adalah tiga event, satu event untuk kampung, satu untuk kantor dn 
satu untuk alun-alun. Event yang akan dilaksanakan ini bertemakan ”SUZUKI 
TEBAR HADIAH” 
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Event yang pertama akan diadakan pada 4 April 2010 bertempat di desa 
ngabean sukoharjo dengan acara ”Jalan Sehat Bersama Suzuki”, Event yang 
kedua pada tanggal 18 April 2010 bertempat di DPRD Sukoharjo dengan acara 
”Aerobik Bareng Suzuki”, dan event yang ketiga pada tanggal 24 April 2010 
bertempat di Alun-Alun Sukoharjo yang di laksanakan sehari semalam dengan 
merangkul banyak peserta. Pada event yang pertama  penulis mendapatkan tugas 
sebagai pencari talent untuk menghibur agar event tersebut menjadi meriah. Pada 
event yang kedua penulis mendapatkan tugas untuk mencari kelengkapan agar 
event terlaksana dengan baik. Dan pada event yang ketiga penulis mendapatkan 
tugas untuk loading lapangan dan sebagai pencari band SMA untuk mengisi acara 
parade band di alun-alun sukoharjo dan mencari peserta lomba tata rias dan 
mustika ratu sebagai sponsor utamanya. Selain itu penulis juga diberikan tugas 
untuk berhubungan dengan  dealer untuk mengisi tempat pameran yang sudah di 
siapkan. 
Sebelum event Suzuki ini pada tanggal 1 dan 2 April 2010 sebenarnya 
Frontline ,  penulis, dan  dan rekan-rekan Kuliah Kerja Media terlebih dahulu 
mendapatkan sebuah event Besar dari PT Bentoel Prima Indonesia “Hiburan 
Bintang Buana” di lapangan Trikoyo Klaten. Disini penulis mendapatkan 
kepercayaan dari coordinator lapangan untuk menemani saat loading tempat. 
Maksud dari loading adalah mempersiapkan panggung, tenda, dll yang 
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mendukung dalam pelaksanaan acara tersebut dan pada tanggal 2 April penulis 
mendapatkan tugas sebagai pemantau di pintu masuk area stadion. 
Setelah bulan April tepatnya pada tanggal 7 dan 8 Mei 2010 penulis dan 
rekan-rekan Kuliah Kerja Media masih harus mempersiapkan satu event lagi dari 
PT Bentoel Prima Indonesia “GOYANG SEJATI” di lapangan sriwedari, solo. 
Walaupun sebenarnya waktu Kuliah Kerja Media sebenarnya sudah selesai pada 
akhir bulan April tetapi ini juga harus di kerjakan untuk membantu Frontline agar 
masih diberikan kepercayaan oleh pihak bentoel dan sebagai tanda terimakasih 
penulis karena telah diperkenankan untuk melaksanakan Kuliah Kerja Media di 
Frontline Indonesia. 
Tugas  yang dilakukan oleh AE adalah : 
1. Mencari klien  
Hal ini dilakukan di luar ruangan kantor , karena kegiatan yang dilakukan 
bersama Account Excutive ini menuntut kita untuk melakukan penawaran dari 
instansi ke instansi lain, dan harus di barengi dengan adanya sebuah prestasi 
singkat mengenai CV. Frontline Indonesia., supaya calon klien merasa tertarik 
sekaligus yakin bahwa biro iklan ini merupakan instansi yang cukup valid dan 
bonafide.  
 2.  Membuat surat penawaran 
Hal-hal yang dicantumkan dalam surat penawaran yaitu tentang pengenalan 
biro iklan dan mengenai pekerjaan yang bisa ditangani  oleh  Frontline 
Indonesia.. dalam surat penawaran ini belum disertakan biaya atau harga 
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iklan, karena biaya tergantung pada jenis media iklannya, ukuran, kreativitas, 
tingkat kesulitan dalam pembuatan , dan lain sebagainya, baru kemudian 
dibicarakan lebih lanjut tentang biaya iklan dan media mana yang akan 
digunakan. 
3. Membuat desain media iklan  Disini peran Account Excutive di  Frontline 
Indonesia. harus dituntut bisa membuat desain iklan untuk klien sendiri,. 
4. Mengambil materi klien 
Hal ini diterapkan dengan mengambil materi iklan ke klien diumpamakan 
seperti menjemput bola ini salah satu pelayanan dari  Frontline Indonesia. 
untuk memuaskan konsumen atau kliennya. Seperti mencatat materi picing 
yang diikuti oleh penulis saat berada di   Frontline Indonesia. 
5. Flow up 
Disini flow up adalah keterusan dari pembuatan surat penawaran yang telah 
dibagikan kepada calon klien. Hal ini dilakukan dengan melakukan menelpon 
dan mendatangi lansung ketempat yang telah dibagikan penawaran kerja sama 
dari Frontline Indonesia. untuk menindak lanjuti dan bernegosiasi atas 
penawaran yang disungguhkan oleh  Frontline Indonesia.  untuk calon 
kliennya. 
6. Mengantar Marketing 
Hal ini diharapkan mampu membuat penulis mengerti bagaimana marketing 
menemui klien dan bernegosiasi dengan baik sama klien agar kerjasamanya 
nanti bisa tercapai kata deal. 
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7. Mengantar laporan event 
Disini hal yang harus dilakukan  yaitu setelah event selesai di buat,  
perusahaan wajib dilakukan mengantar laporan event sebagai dokumentasi 
kalau event itu benar-benar terjadi sesuai keinginan klien. Hal itu yang 
dilakukan penulis selama melaksanakan KKM  
 
E. Kendala-kendala dalam menangani klien 
Semua klien tidak merupakan pemain baru dalam bidang periklanan, 
namun tidak menutup kemungkinan timbul suatu masalah nantinya dalam proses 
kerjasama.  
Adapun kendala yang sering terjadi adalah 
1. Masalah dari media yang selalu direvisi dan terlambat untuk disetujui 
padahal jarak waktu untuk penayangan sudah mepet. 
2. Balasan approved desain iklan dan budget kadang-kadang tidak lansung 
dibalas atau ditanggapi malahan sering ditunda oleh klien, itu yang sering 
terjadi yang membuat dari biro iklan membuang waktunya hanya 
menunggu balasan apa di Acc tau tidak semua materi yang sudah di 
approved ke klien. 
3. Materi dari klien kadang prosesnya agak lama. 
Masalah-masalah diatas yang timbul harus dapat ditangani dengan baik, 
disinilah peran Account Excutive dalam menyampaikan alasan-alasan 
mengapa masalah ditas terjadi dan bagaimana solusi menyikapi masalah 
diatas.   
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F. Upaya Yang Dilakukan Account Excutive 
Account Excutive diharapkan dapat menjelaskan alasan dari tiap 
masalah yang terjadi kepada klien. Dalam menangani masalah ini Account 
Excutive harus memiliki tehnik persuasif dan tehnik negosiasi yang baik 
untuk membujuk klien agar masalah yang ada tidak mempengaruhi 
hubungan kerjasama. 
Adapun upaya yang dilakukan dalam menangani kendalanya adalah: 
 Memberikan penjelas bahwa membeli space iklan dan pasang iklan 
dimedia jangan disamakan seperti membeli barang pada umumnya, yang 
apabila kita tertarik maka kita akan membelinya. 
 Meminta bantuan kepada Manager iklan yaitu bu titin dalam menangani 
klien fajar aircone 
 Bertanya kepada Ibu Endang tentang perhitungan budget dan pajak. 
Pada dasarnya upaya untuk melakukan itu banyak kendalanya atau 
masalah yang sering terjadi, seorang Account Excutive adalah memberikan 
penjelasan , memberikan pengertian , serta membujuk  agar hal-hal yang tidak 
diinginkan tidak dapat terjadi. Sedapat mungkin Account Excutive dapat 
memenuhi kebutuhan klien dan selalu berusaha menjaga klien  tidak merasa 
kecewa dan tidak puas dengan hasil akhir, ini dilakukan supaya hubungan 
kerja sama antara klien dan di Frontline Indonesia dapat berlanjut dalam 
jangka panjang. 
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Berikut alur/skema pada divisi AE  dalam mengadakan suatu promo : 
 
Account Executive
Klien
(Pihak Sponsor)
Persiapan Materi dan 
Perencanaan Program
Tim Kreatif
Menuangkan Ide
dan Gagasan
Alternative lain
Pengajuan Penawaran 
Proposal
Membuat rancangan:
- Desain promosi
- Desain  
- P
- E
layout venue
roperty
ntertainment
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BAB V 
PENUTUP 
   
A. Kesimpulan  
Berdasarkan berbagai hal diatas, penulis juga dapat menyimpulkan 
beberapa hal lain, diantaranya adalah sebagai berikut : 
 Brief dari klien yang telah diolah menjadi client brief benar-benar akan 
menjadi acuan dasar dalam seluruh proses pengerjaan iklan yang nantinya 
dibuat, jadi Account Excutive harus dapat mengelolah dan 
mengembangkan serta mengkerucutkan brief yang diterima dari klien. 
 Proses menangani klien tidaklah mudah, apalagi klien yang ditangani klien 
baru dalam dunia periklanan, pastilah akan timbul beberapa masalah 
dalam proses penagannannya, hal tersebut harus dapat dimaklumi karena 
klien merupakan awam yang tidak mengerti mengenai prosedur dalam 
kampanye periklanan. Apabila menghadapi masalah seorang Account 
Excutive harus dapat membantu klien agar dapat masalah tersebut dapat 
terpecahkan. Adalah benar seorang Account Excutive harus mengetahui 
persuasi dan teknik negosiasi yang baik. Seoreang Account Excutive harus 
dapat menempatkan dirinya sebagai seorang patner dan apabila diperlukan 
seorang Account Excutive dapat menjadi seorang konsultan bagi klien. 
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B. Saran  
1. Program Diploma III Komunikasi FISIPOL UNS 
Kehidupan kampus telah menjadi sebuah keadaan atau situasi yang 
mempunyai sesuatu nilai tersendiri yang dirasakan oleh masing-masing 
mahasiswa D3 Komunikasi khususnya seperti yang dirasakan bagi 
mahasiswa advertising , penulis secara pribadi merasakan kenyamanan 
dalam melakukan studi di kampus ini. Berikut ini adalah sedikit dari 
penulis bagi pihak pengelola program yang dapat digunakan demi 
peningkatan kenyamanan kampus bagi mahasiswanya. 
 Perlunya pihak pengelola program untuk terus menjalin hubungan 
kerjasama dengan perusahaan-perusahaan yang akan berhubungan 
dengan disiplin ilmu masing-masing program, sehingga hal ini akan 
memudahkan mahasiswa pada waktu mencari tempat pratek kerja 
media, bila perlu staf pengajar yang ada juga mengikuti kegiatan pratek 
kerja lapangan. 
 Perlu memperhatikan keseimbangan antara teori  dan pretek, supaya 
mahasiswa tidak jenuh karena tidak seimbangnya teori dan pratek yang 
pada kenyataannya masih didominasi oleh teori. 
 Lebih meningkatakan hal-hal yang berkaitan dengan periklanan, seperti 
Pameran iklan, workshop, maupun temu praktisi periklanan dan 
diskusi-diskusi iklan yang nantinya akan digunakan mahasiswa untuk 
menambah wawasannya serta lebih mendekatkan mahasiswa pada 
bidang kerja sesungguhnya. 
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 Kepada pihak Universitas dan adik-adik tingkat, agar Program Magang 
selanjutnya lebih terprogram untuk penempatannya, dan disesuaikan 
dengan minat dan bakat Mahasiswa, karena pada saat magang penulis 
kurang memperoleh informasi yang jelas tentang hal-hal yang 
berhubungan dengan depatemen atau divsi kreatif. Sehingga banyak 
Mahasiswa yang asal memilih ataupun cuma ikut-ikutan memilih.  
 Perbanyak jam praktek dari pada teorinya, seperti program komputer 
Adobe Photoshop, Corel Draw, editing video, dan sebagainya. Karena 
pada saat kuliah, kebanyakan yang diajarkan adalah teori, sehingga 
prakteknya hanya sedikit. Sebab dalam pelaksanaan KKM, hal tersebut 
sangat dibutuhkan untuk proses kreatif. 
 Berikan fasilitas seperti alat printing/cetak atau sablon yang berguna 
sebagai praktikum materi. 
  
2. Perusahaan Periklanan  
CV. Frontline Indonesia merupakan perusahaan yang sudah lama 
berkecimpung dalam dunia periklanan, dalam perkembangannya pastilah 
mengalami beberapa perubahan dengan segala kelebihan dan 
kekurangannya, selama menjalani KKM selama dua bulan, penulis 
berusaha belajar dan mengamati situasi kerja  CV. Frontline Indonesia, 
penulis memberikan sedikit saran kepada pihak CV. Frontline Indonesia 
antara lain : 
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 Membuat atau menyusun daftar kerja pada tiap-tiap departement dalam 
periode tertentu khusunya untuk Account Service Departement, daftar 
ini disusun secara jelas , sehingga masing-masing departemen dapat 
mengatur waktu lebih efesien lagi. 
 Jangan suka menunda pekerjaan yang karena apabila dilakukan secara 
teratur dam rapi maka tidak akan ada kerja  yang “ grabak-grubuk „” 
atau tergesa-gesa yang sebenarnya hal itu dapat menciptakan suasana 
kepanikan. 
 Lebih memperhatikan deadline, walaupun deadline sudah ditulis secara 
jelas tetapi masih juga terjadi “ Molor “  
 Dalam pengerjaan proyek khususnya untuk persiapan presentasi , 
hendaknya di persiapkan jauh-jauh hari sebelum tenggang waktu yang 
ditentukan, sehingga seluruh persiapan presentasi dapat dilaksanakan 
secara maksimal dan tidak berkesan terburu-buru. 
 CV. Frontline Indonesia seharusnya memberikan sedikit pengetahuan 
tentang bagaimana seharusnya seorang AE dalam sebuah promo event. 
 Mengajak mahasiswa magang dalam penggarapan suatu proses order 
promo dari awal sampai dengan selesai.  
 Sebaiknya sebagian  komputer dan peralatan cetak/printing diganti 
dengan yang lebih modern, sehingga proses AE dan Kreatif cepat 
selesai dan tanpa harus memesan ketempat lain. 
 
